




























































































効用 hjt＝確定的効用 hjt＋誤差項 hjt
＝ジョイント・スペースからの効用 hjt＋Σβhk･ マーケティング変数 hjkt＋誤差項 hjt （2）
ただし，k＝ k番目のマーケティング変数，βhk＝家計 hにとってのマーケティング変数 k
の重要度。マーケティング変数は複数あっても良い。
ここで，ジョイント・スペースからの効用はアイデアル・ベクトル・モデルの場合，
ジョイント・スペースからの効用 hj＝Σ（軸の重要度 hmt･ 布置 jm） （3.1）
ただし，m＝ m番目の軸，一般には軸の総数は２，軸の重要度 hmt＝家計 hにとっての軸 m
の購買機会 tでの重要度，布置 jm＝ m軸でのブランド jの布置。
となり，アイデアル・ポイント・モデルで表すと，
ジョイント・スペースからの効用 hjt＝－Σ（布置 jm－アイデアル・ポイント hmt）2 （3.2）


















































































い。ベイズ統計のほうが良いとする研究（Allenby and Rossi 1999）もあれば，ベイズ統計はパ
ラメターの推定に使われたデータにはより良く当てはまるが，家計毎のサンプル数が小さい場
















効用 hjt＝確定的効用 hjt＋誤差項 hjt
＝－Σ軸の重要度 hm・（布置 jm－アイデアル・ポイント hmt）2＋Σβhk･ マーケティング変数 hjkt
＋誤差項 hjt （4）
ただし，アイデアル・ポイント hmt＝購買機会 tでの家計 hにとっての m軸上でのアイデア
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ル ･ポイント，軸の重要度 hm＝家計 hにとっての m軸の重要度 >０。
式（4）は次のようにスケールを変えた，重要度を考慮しないアイデアル ･ポイント ･モデ
ルとして書き換えることが出来る。
効用 hjt＝－Σ（布置＊jhm－アイデアル・ポイント＊hmt）2＋Σβhk･ マーケティング変数 hjkt＋誤
差項 hjt

























































選択確率 hsjt＝ exp｛確定的効用 hsjt｝／Σ exp｛確定的効用 hsit｝
ただし，h＝家計，i，j＝ブランド，t＝期，s＝セグメント。
効用 hsjt＝確定的効用 hsjt＋誤差項 hsjt
＝－Σ軸の重要度 sm・（布置 jm－アイデアル・ポイント hsmt）2









セグメント所属確率 hs＝ exp｛定数 s＋Σγsk･ 家計特性 hk｝／Σ exp｛定数 q＋Σγqk･ 家計特
性 hk｝ （6）
ただし，定数 S＝セグメント sに固有の定数，家計特性 hk＝家計 hの k番目の特性，γsk＝
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